EXTHRA

eyebizz: Was ist eigentlich ein Markenbotschafter
genau?

KERSTIN HOFFMANN: Ein Markenbotschafter ist
eine Person, ein wiedererkennbares Gesicht, das fiir

ein Unternehmen steht und dessen Werte und Bot-
schaften nach aufien vertritt - in physischen Begeg-
nungen, aber auch in den digitalen Medien, bei Face-
book, Instagram oder etwa in einem Corporate Blog.
Markenbotschafter miissen nicht im Unternehmen
angestellt sein. Doch die tiberzeugendsten Marken-
botschafter sind meiner Meinung nach Menschen
aus dem Unternehmen: Inhaber, Fiihrungskrifte,
Mitarbeiter. Ich mochte das von dem derzeit viel dis-
kutierten, oft umstrittenen Begriff ,Influencer” ab-
grenzen, was nichts anderes als ,Meinungsbildner"
bedeutet. Auch Markenbotschafter konnen Meinung
bilden. Als Influencer werden Personen bezeichnet,
die Sichtbarkeit im Internet haben und die Kandle, in
denen sie ihre Sichtbarkeit sprich Bekanntheit auf-
gebaut haben, dafiir nutzen, um fiir Unternehmen
und Produkte zu werben. Influencer sind also eher
Werbegesichter.

Warum ist das Thema Markenbotschafter mittler-
weile so wichtig?

Es ist einfach immer schwieriger geworden, als Un-
ternehmen mit einem relativ abstrakten, gesichtslo-
sen Profil Sichtbarkeit fiir die eigenen Botschaften zu
erlangen. Vertrauen entsteht iber Beziehungen, und
Beziehungen entstehen vor allem mit und zwischen
Menschen. Daher gelingt es heute mit Personenmar-
ken besonders gut, Sichtbarkeit, Vernetzung, Reich-
weite zu erzielen. Es hat ja noch nie ein Mensch bei
einem Unternehmen gekauft. In der Regel kaufen

Augenoptiker als
Personenmarken

Mit ihrem Anfang 2017 erschienenen
Buch ,Lotsen in der Informationsflut.
Erfolgreiche Kommunikationsstrategien
mit starken Markenbotschaftern aus
dem Unternehmen* war die
Kommunikations- und Strategieberaterin
Kerstin Hoffmann eine der Ersten, die
sich im deutschsprachigen Raum dem
Thema Markenbotschafter angenommen
hat. eyebizz wollte von ihr wissen:
Welche Méglichkeiten und Chancen
bestehen hier fiir Augenoptiker?

Menschen bei anderen Menschen. Das gilt ganz be-
sonders fiir den Einzelhandel. Auch die Backerei-
fachverkduferin, die jeden Morgen alle Kunden mit
einem Licheln begriif3t, statt nur einfach die Brot-
chen tiber die Theke zu reichen, ist eine Markenbot-
schafterin. Genau so etwas kann {iber den Erfolg
eines Geschdftes mit entscheiden.

Inwiefern sind Markenbotschafter fiir Augenopti-
ker ein Thema?

Auf den ersten Blick kénnte man meinen, Optiker-
fachgeschifte seien relativ austauschbar. Ich be-
komme ja in jedem Geschift fast dieselben Brillen-
marken und eine vergleichbare Versorgung mit
Gldsern. Wenn ich nur diesen Aspekt betrachte, sind
die Produkte tiberall &hnlich. Doch dies ist ja nur ein
Teil dessen, was ich tatsdchlich bekomme. Einzigar-
tig wird das Produkt, wenn ich die Gesamtleistung
einbeziehe, und die ist eben oft sehr individuell, etwa
in Bezug auf die Beratungsqualitidt, wie gut ich mich
insgesamt versorgt fiithle. Und eben auch, wie gut es
mein Optiker schafft, zu mir eine dauerhafte Bera-
ter-Kunden-Beziehung aufzubauen. Immer dann,
wenn das Sortiment zum grofRen Teil austauschbar
ist, entscheiden die menschlichen Beziehungen dar-
iber, ob ein Kunde kommt und ob man weiteremp-
fohlen wird. Augenoptiker sollten sich diesen gro-
fen Anteil bewusst machen, der ja sehr stark mit der
eigenen Personlichkeit verkniipft ist. Dazu gehort
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auch, dass der Kunde versteht, welchen Wert er ins-
gesamt erhdlt, etwa in Bezug auf Messung, Beratung
und individuelle Versorgung. Das geht im direkten
Gesprach, doch man sollte so etwas auch in die digi-
tale Kommunikation einfliefen lassen.

Wie konnen Augenoptiker ihre Mitarbeiter zu
Markenbotschaftern aufbauen?

Zundchst geht es darum, ein gemeinsames Marken-
verstdndnis zu entwickeln. Wenn ein Augenoptiker
an Marken denkt, denkt er wahrscheinlich zundchst
an Brillenmarken. Aber er oder sie sollte verstehen,
dass jedes Fachgeschift — wie jedes Unternehmen -

chen Beziehungen oder auf den eigenen Erfahrun-
gen aus der direkten Kundenkommunikation. Man
kann ganz pragmatisch tiberlegen: Wie kénnen wir
das, was wir schon gut beherrschen, noch starker
unter dem Oberbegriff ,Markenbotschafter und
personliche Beziehungen® begreifen und weiterent-
wickeln? Das gilt auch fiir die eigentliche Arbeit: Es
gibt etwa Mitarbeiter, die haben sehr viel Geduld
mit dlteren Menschen, andere wiederum kdnnen
die spezielle Zielgruppe zwischen 15 und 25 beson-
ders gut abholen. Das kann man sich auch fiir die
Unternehmenskommunikation und die sozialen

Deshalb braucht jeder, der im Verkauf oder der Beratung tatig ist,
wenigstens gelegentlich eine Forthildung oder ein Coaching,
um sich der eigenen Wirkung bewusst zu werden.

ein eigenes Markenverstdndnis braucht: Was macht
uns aus? Welche Werte tragen uns? Was ist die Ge-
samtheit unserer Leistungen? Wer sind unsere spe-

zifischen Zielgruppen? Was ist bezogen auf diese
Zielgruppen der Nutzen, den wir bieten? Und wie
transportiere ich dieses Markenversprechen? Darauf
sollte sich das Team gemeinsam ausrichten: Was ist
das grofiere Ganze, zu dem jeder von uns beitrdgt?
Dazu gehort dann auch Medienkompetenz. Heut-zu-
tageistja fastjederin sozialen Netzwerken aktiv. Ob
und wie der oder die Betreffende sich dort als Mar-
kenbotschafter zeigt, sollte bewusst erarbeitet wer-
den. Zwingen kann man niemanden dazu, aber
wenn die Bereitschaft da ist, kann man die Mitarbei-
ter unterstiitzen - und die kénnen sich auch wech-
selseitig austauschen.

Welche unkomplizierten Moglichkeiten bieten
sich Augenoptikern, ihre Marke mithilfe von Mar-
kenbotschaften in Social Media zu pflegen?

Eine Website braucht heute jeder. Viele Augenopti-
ker haben auch ldngst eine Facebook-Fanpage. Aber
hier findet hdufig vor allem Werbung statt. Die ein-
zelnen Personen kénnten dariiber hinaus bereits be-
stehende personliche Vernetzungen in die digitalen
Medien ausweiten und damit verstdrken. Wenn ein
Augenoptiker, der am Ort bekannt und gut vernetzt
ist, seine Kunden bei Facebook als ,Freund” an-
nimmt, fihlen sich diese oft regelrecht ausgezeich-
net. Er nimmt sie ein Stiick weit in sein Leben hinein
und vertieft damit die Beziehung. Wenn er ab und zu
auch noch ein Bild aus seinem personlichen Leben
teilt, kann er dafiir sorgen, dass sich seine Kunden
immer wieder an ihn erinnern. Aber man muss sich
natiirlich gut tiberlegen, wie privat oder wie 6ffent-
lich man sich zeigen will. Eine Personenmarken-
Strategie bedarf schon genauerer Uberlegung und
Erarbeitung.

Mittelstandische Augenoptiker haben oft wenig
Ressourcen und kaum Budget fiir Social Media Ak-
tivitiaten ...

Das stimmt. Gerade deswegen lohnt es sich, auf
schon Bestehendem aufzubauen: etwa auf personli-
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Medien {berlegen: Was kann jeder Einzelne im
Team besonders gut? Selbstbild und Fremdbild wei-
chen allerdings oft ab. Deshalb braucht jeder, der im
Verkauf oder der Beratung tatig ist, wenigstens ge-
legentlich eine Fortbildung oder ein Coaching, um
sich der eigenen Wirkung bewusst zu werden. Jede
Form der personlichen oder auch medialen Kom-
munikation von Menschen klappt umso besser, je
mehr derjenige eine Vorstellung der eigenen Wir-
kung hat, die dem Fremdbild nahekommt.

Wenn Mitarbeiter als starke Personenmarken
sichtbar sind, birgt das nicht auch ein Risiko fiir
den Arbeitgeber?

Firmenchefs - und das gilt nicht nur fiir Augenopti-
ker - haben tatsdchlich hdufig Angst davor, dass ein
Mitarbeiter zu sichtbar ist. Schlief}lich kénnte er ab-
geworben werden. Doch man kann den Kuchen
nicht aufessen und ihn gleichzeitig behalten. Man
kann nicht gut vernetzte Markenbotschafter haben,
die aber fiir die Konkurrenz unsichtbar bleiben. Idea-
lerweise fiihrt die Identifikation mit der Marke, mit
dem Arbeitgeber und mit der eigenen Markenbot-
schafterfunktion sogar dazu, dass man sich starker
mit dem Arbeitgeber identifiziert und sogar beson-
ders gern im Unternehmen bleibt. Il jues | 1D 4052
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